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Resumen
Los recientes cambios en el entorno económico, social y tecnológico han supuesto un fuerte impacto en la carrera de 
los profesionales de la información. Mientras que por un lado aparecían oportunidades y nuevos puestos de trabajo, por 
otro lado los despidos en los principales medios hacían pensar que el resultado neto era negativo. Este artículo analiza los 
principales cambios en el entorno, las fuerzas más relevantes que afectan a oferta y demanda, así como su impacto en los 
profesionales de la información. Finalmente se plantea que algunos de los supuestos cambios de paradigma radicales en el 
mundo de los profesionales de la información no son conceptualmente tales.
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Abstract
Recent changes in the economic, social, and technological environment have impacted the careers of information profes-
sionals. On one hand, new jobs and opportunities have appeared, and on the other hand, layoffs in mainstream media com-
panies indicate that the net impact has been negative. This article attempts to analyze the most important changes in the 
media environment, the main forces affecting supply and demand, and the impact of changes on the careers of information 
professionals. Finally, we propose that some of the new radical paradigms in the world of information professionals are not 
conceptually new.
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1. Algo nuevo bajo el sol
En el año 2008 la quiebra de Lehman Brothers marcaba el 
inicio de la conocida como “Gran recesión”, crisis que ha 
afectado al mercado de trabajo a nivel mundial. En el mun-
do de los medios de comunicación aceleró el impacto ne-
gativo que tecnologías como internet y los dispositivos de 
comunicación móviles, o cambios en la demanda, habían 
comenzado ya ha causar.
Al igual que la revolución industrial modificó las formas de 
trabajar en general, siendo necesario contar con personal 
cualificado para operar máquinas y para fabricarlas, la tec-
nología y los cambios económicos están modificando el tipo 
de profesional que se necesita actualmente. Estos cambios 
son en muchos casos transversales, como remarca el hecho 
de que un 34% de la fuerza laboral en EUA sean freelancers 
(Horowitz; Rosati, 2014), es decir, que afectan prácticamen-
te a todas las industrias, incluyendo también los profesio-
nales de la información que trabajan en medios de comu-
nicación.
Finalmente, los mercados en competencia perfecta, más efi-
cientes pero con beneficios nulos por definición, se basan 
en la existencia de total transparencia informativa o infor-
mación perfecta y gratuita (Samuelson; Nordhaus, 2010). 
La aparición de internet está presionando a todas las indus-
trias de la información a operar con mayor eficiencia, facili-
tando la información a precios muy reducidos, provocando 
un efecto similar, y por lo tanto reduciendo márgenes. Este 
proceso está afectando primero y en mayor medida a las 
industrias más intensivas en información, tales como los 
medios de comunicación.
Como toda tecnología disruptiva, internet ha destruido em-
pleo paulatinamente en las dos últimas décadas, principal-
mente en las industrias culturales clásicas (prensa, música, 
cine, televisión, juegos, etc.). Inicialmente no se notó en ex-
ceso pues se incrementó el consumo de forma espectacular 
en paralelo al crecimiento económico sostenido, la entrada 
de nativos digitales y la mejora de las redes de telecomuni-
caciones. Pero la crisis de estas industrias se agudizó por un 
efecto combinado de la crisis económica y la evolución de 
internet, que dejó los contenidos digitales en manos de la 
publicidad. Dicho de otra manera: los ingresos clásicos mer-
man en todas la industrias tradicionales, y los ingresos por 
las ventas de publicidad en el nuevo mercado digital siguen 
siendo insignificantes. En el caso de los medios impresos 
apenas suponen un 3,4% del total de la inversión publicita-
ria pese a crecer de manera consistente en los últimos años. 
En España la caída de la inversión publicitaria en medios 
convencionales no ha sido compensada por el crecimiento 
de la inversión publicitaria en medios digitales (Infoadex, 
2014). Los casos más paradigmáticos de esta situación han 
sido la música o la prensa, pero van más allá.
El impacto de internet en el mercado de empleo se ha visto 
como un desacoplamiento entre productividad y tecnolo-
gía, acentuado tras la crisis de la burbuja de las empresas 
tecnológicas a principios del siglo XXI (Brynjolfsson; McA-
fee, 2011). Citando a Marc Andreessen, creador de Netsca-
pe e inversor en tecnología,
“el uso extendido de los ordenadores e internet dividirá 
los empleos en dos categorías: gente que dice a los or-
denadores qué hacer y gente que hace lo que le dicen 
los ordenadores”. 
Este cambio hacia una “economía digital” (Tapscott, 1995) 
provocado por las TIC’s afectará a todas las industrias, ha-
biendo sido en principio más rápidamente impactadas las 
más intensivas en el uso de información, como las indus-
trias culturales y los medios de comunicación, como dijimos 
antes.
Otros autores (Dutton; Imlah, 2013) ampliaron el concepto de 
“economía de la información” (Bell, 1974), tal y como lo hizo 
también Manuel Castells introduciendo las ideas de “sociedad 
Los mercados en competencia perfecta, 
más eficientes pero con beneficios nulos 
por definición, se basan en la existencia 
de total transparencia informativa
La caída de la inversión publicitaria en 
medios convencionales no ha sido com-
pensada por el crecimiento de la inver-
sión publicitaria en medios digitales
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conectada” combinando redes, información e infraestructura 
con el impacto sobre las personas. Otros (Mesenbourg, 2001) 
consideraban elementos definitorios de la economía digital las 
infraestructuras (hardware, software, redes…), el e-business 
(cómo las empresas se organizan a través de redes de compu-
tadores) y el e-commerce (la venta de productos, físicos o no, 
y servicios, a través de las redes). Y alguno (Barbrook, 1997, 
1999) la caracteriza por nuevas tecnologías (redes de ordena-
dores), y por un nuevo tipo de trabajador, el “artesano digital”, 
que moldea una commodity: la información. 
Tapscott considera que la economía digital resuelve el pro-
blema de la lucha de clases al transformar a los trabajadores 
en knowledge workers como ya había anunciado Drucker 
décadas antes y reafirmado después (Drucker, 1959, 1999): 
“el activo más valioso en una organización del siglo XXI, 
sea una empresa o no, serán sus knowledge workers y 
su productividad”. 
Sin embargo la realidad es que: 
“proporcionar free labor […] es una parte fundamental 
en la creación de valor en las economías digitales” (Te-
rranova, 2000, p. 36). 
Aparece la “economía del regalo” (Cheal, 1988), vista como 
un punto medio entre la cultura DIY (do-it-yourself) de ver-
tiente izquierdista y el neoliberalismo del libre mercado.
El problema de cuantificar el valor del conocimiento hace 
que no sea tan fácil resolver la disyuntiva de si las redes 
crean o destruyen en mercado laboral. Terranova propone 
centrarse en el concepto de immaterial labor (Lazzarato, 
1996, p. 133; Gill; Pratt, 2008) que no separa en clases ya 
que se asocia a cualquier tipo de actividad que se realiza 
en una sociedad post-industrial. Esto permite asociarlo a la 
creación de una economía colectiva basada en una “inte-
ligencia colectiva” (Lévy, 1997) donde el trabajo se crea y 
gestiona por una comunidad de seguidores o lectores. No 
es necesariamente gratuito, pero el retorno se produce en 
forma de “capital social” (Bourdieu, 1986).
Otro efecto de la aparición de internet ha sido la convergen-
cia de sectores que vivían aislados. Por ejemplo, las empre-
sas discográficas vivían aisladas de los fabricantes de orde-
nadores, pero la convergencia provocó que Apple lanzara los 
iPods junto con iTunes y el negocio de las primeras se vino 
abajo mientras que el de la segunda creció hasta convertirse 
en la empresa de mayor capitalización bursátil del mundo. 
Posteriormente comenzaron a entrar más empresas en esta 
industria, tradicionalmente con altas barreras de entrada, 
erosionando márgenes y presionando a los titulares. Una 
consecuencia de esa convergencia ha sido el interés por los 
contenidos culturales y/o entretenimiento, que ha podido 
aprovechar la aparición de redes de gran ancho de banda, 
que estaban “vacías”, o sea, infraocupadas con sólo la te-
lefonía y los datos tradicionales. Además se suponía que 
existía una demanda insatisfecha por las limitaciones de la 
distribución física, la cual iba desaparecer con la distribu-
ción digital como consecuencia del famoso efecto de la long 
tail (Anderson, 2008), es decir con muchas nuevas peque-
ñas empresas. Un impacto específico es la “convergencia de 
medios” (Dwyer, 2010) que según Meikle y Young (2011, 
p. 4) “medios convergentes significa para nosotros medios 
conectados en red digitalmente”. Para estos autores conver-
gencia se refiere a que un mismo contenido puede circular 
por radio, TV, prensa, redes sociales, etc.
El impacto en el profesional de la información de estos fac-
tores (crisis, economía digital, convergencia, etc.) es difícil 
de cuantificar. No hay datos específicos, la propia conver-
gencia lo complica y algunos estudios son interesados. Aun 
así Díaz-Nosty (2011, p. 62) elaboraba una estimación del 
empleo entre periodistas en el año anterior a la publicación 
de su obra, con una marcada tendencia a la 
“sustitución de contratos de periodistas experimenta-
dos por otros de carácter temporal y baratos suscritos 
con jóvenes”. 
Es decir, incluso en el caso de que no hubiera destrucción de 
empleo habría un efecto negativo por pérdida de experien-
cia en una industria muy dependiente de knowledge wor-
kers. Por tanto el concepto de “carrera” profesional, aso-
ciado con el contrato indefinido, se encuentra en declive. 
Cada vez es más importante el “trabajo auto-programable” 
(Castells, 1996; 2000). El empleado no tiene un puesto de 
trabajo definido sino que se implica en múltiples proyectos. 
El “empleo informal” y una forma de trabajar más discon-
tinua se vería como lo habitual: cada vez más empleados 
accederían al mercado laboral o se mantendrían en él a tra-
vés de sus propios proyectos personales o como freelancers 
(Beck, 2000). La realidad lo ha confirmado incluso más allá 
de los medios. En EUA más un tercio de la fuerza laboral 
es freelance, estimándose llegar al 40% en 2020 (Horowitz; 
Rosati, 2014). El estudio comienza diciendo que 
“los días del trabajo tradicional de 9 a 5 han termina-
do. Entramos en una nueva era de trabajo basado en 
proyectos, independiente, excitante, potencialmente 
arriesgada pero rica en oportunidades”.
La adaptación de los modelos de negocio se plantea como 
clave (Marcos-Recio; García-Alonso; Parra-Valcarce, 2014) 
para la supervivencia en el caso del periodismo. Sin embar-
go las cifras de Infoadex sobre inversión publicitaria mues-
tran una caída desde 14.915 millones de euros en 2008 a 
10.461 en 2013 según el último estudio disponible (fecha 
de 2015 con datos de 2014). En el caso concreto de los dia-
rios se ha pasado de 1.507,9 millones de euros a 663 en el 
mismo periodo. 
Como alternativa los autores citados incluyen modelos de 
negocio como las suscripciones y el paywall o muro de 
pago, que se deben analizar teniendo en cuenta el impacto 
de los menores ingresos por la pérdida de publicidad inhe-
rente a la reducción de visitas que supone la implantación 
de estos modelos. 
“Nadie es capaz de augurar cuáles y cuántas serán las 
vías de financiación de los medios impresos. Pero el 
Cada vez más empleados estarían en el 
mercado laboral con sus propios proyec-
tos personales o como freelancers
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cambio se ha de producir si no quieren desaparecer” 
(Marcos-Recio; García-Alonso; Parra-Valcarce, 2014). 
La aparición de nuevos competidores que luchan por la aten-
ción de los consumidores de información, como las redes so-
ciales, deja patente la magnitud creciente del problema.
La internacionalización podría ser clave en la transición 
digital de los diarios europeos, permitiendo crecer hasta 
un 20% en algunos casos en tráfico de otros países (Peña-
Fernández; Lazkano-Arrillaga; García-González, 2015). Este 
impacto quizá sea inferior al esperado dado que los depar-
tamentos de ventas de publicidad tienen una fuerte compo-
nente local. 
Un cambio radical en la valoración del contenido y del tra-
bajo de los creadores ha sido la disponibilidad de la analíti-
ca web (Schlesinger; Doyle, 2014). Hoy se puede saber en 
tiempo real quién lee qué noticias, así como contar con un 
canal bidireccional de bajo coste para recibir comentarios, 
mucho más eficiente que las cartas al director. La velocidad 
de creación y consumo de contenidos en el entorno digital 
está suponiendo un cambio en los profesionales, que a su 
vez se ven condicionados por la dirección, desde donde se 
articulan los cambios en los modelos de negocio. La idea 
de la “destrucción creativa” de Schumpeter como explica-
ción principal de la situación de los mercados periodísticos 
actuales abre las puertas al concepto de creador como em-
prendedor, para lo cual son de gran importancia las platafor-
mas habilitadoras (Siles; Boczkowski, 2014) que permiten a 
cualquiera poner en marcha un medio.
Finalmente muchos de estos factores no serían tan influ-
yentes en el mercado laboral sin la existencia de “nativos 
digitales” (Prensky, 2001, p. 1) que demandan contenidos 
aleatoriamente, consumen de manera rápida, intentan ha-
cer varias tareas al mismo tiempo, funcionan mejor inter-
conectados y se mueven por gratificaciones instantáneas. 
Esta generación millennials (Strauss; Howe, 1991, p. 377) 
llega además tras “un exceso de oferta académica que po-
tencia la precarización laboral” (Díaz-Nosty, 2011, p. 54). 
Dado que la tecnología impulsora de internet en España fue 
el ADSL, podemos definir el año 2000 como un año diferen-
cial. El primer servidor web data de 1993, por lo tanto los 
“nacidos digitales” (Spear, 2007) están entrando ahora en 
la mayoría de edad en nuestro país.
2. Todos los contenidos (que merece la pena 
publicar)
Históricamente se han dado tres sistemas principales de 
producción: arado, cadena de montaje y ordenador (Toffler, 
2006, p. 56). Es obvio que históricamente han ido aparecien-
do nuevos empleos que han ocasionado la desaparición de 
muchos trabajos tradicionales. De hecho es un debate clásico, 
sin respuesta todavía del todo inapelable, si la tecnología crea 
o destruye empleo neto. Pero por una parte cada nuevo em-
pleo creado ha llegado ligado a nuevas habilidades y compe-
tencias profesionales. Y por otra, siguiendo con Toffler, cada 
vez hay más gente que trabaja, pero sin empleo: es decir, sin 
ser remunerados, lo que esconde una parte de la riqueza. Es 
una paradoja, pero en el ámbito de la comunicación ya po-
demos empezar a vislumbrar esta circunstancia: periodismo 
sin periodistas, cineastas sin productores, músicos sin sellos 
discográficos, etc. (Adecco, 2012).
Esta nueva manera de trabajar o las nuevas formas de gene-
rar riqueza en el campo de la información y la comunicación 
nos remiten a conceptos como co-creación, colaboración / 
participación, innovación, descentralización o externaliza-
ción (outsourcing), networking, postfordismo o prosumers. 
No son conceptos nuevos pero internet ha acelerado su de-
sarrollo apoyados en dos tipos de innovaciones: una tecno-
lógica (prestaciones, cobertura) y otra social (principalmen-
te las redes sociales). A medida que el mundo se vuelve más 
instrumentado, interconectado e inteligente, y la población 
sigue adoptando la computación social, las empresas de hoy 
en día se enfrentan a los albores de una nueva era (la era 
de los negocios sociales). Con las redes sociales el ocio de 
los internautas se ha vuelto interactivo y las empresas han 
visto alteradas sus formas de trabajar, vender e innovar. Es 
el social business que se basa en compartir información y 
conocimiento. Todo se desverticaliza pues el mundo es pla-
no (Friedman, 2005).
Al igual que internet ha cambiado el mercado para siempre, 
la integración de la informática social en el diseño de la em-
presa representa otro cambio de enorme transcendencia. Las 
organizaciones que se transforman con éxito en un negocio 
social pueden obtener potencialmente grandes beneficios: 
la posibilidad de profundizar en las relaciones con los clien-
tes, impulsar la eficiencia operativa y optimizar la fuerza de 
trabajo… Tres tendencias generales hacen esta oportunidad 
posible: 1) todo se está convirtiendo en instrumental con 
sensores y capacidad de cálculo, 2) el mundo está cada vez 
más interconectado a través de vastas redes ubicuas, y 3) la 
aplicación de herramientas de análisis para la explotación in-
teligente de las montañas de datos que se pueden recoger. 
Durante la era del fordismo, la tecnología transformaba la 
naturaleza del trabajo con la finalidad de aumentar la pro-
ductividad. Así por ejemplo, la robotización y la utilización 
de dispositivos inteligentes conseguían reducir procesos 
rutinarios en la cadena de montaje. Una segunda oleada 
de rediseño del trabajo durante los últimas dos décadas ha 
afectado a los trabajos que participan en el procesamiento 
de la información y las transacciones rutinarias (por ejem-
plo, la logística). Ahora, una tercera ola de cambio está lle-
gando a trabajos que implican interacciones complejas, un 
conocimiento profundo, independencia de criterio y expe-
riencia. Estos son los puestos de trabajo de la economía del 
conocimiento. Un nuevo escenario con 
“muchos rincones oscuros de una amplia constelación 
de problemas interconectados: el poder del conoci-
miento distribuido y plataformas abiertas, las profundas 
transformaciones que se están llevando a las estructuras 
de mercado y de las organizaciones empresariales, los 
cambios necesarios en la estrategia empresarial y las ha-
Con las redes sociales el ocio de los in-
ternautas se ha vuelto interactivo y las 
empresas han visto alteradas sus formas 
de trabajar, vender e innovar
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bilidades de los trabajadores en el nuevo entorno, y los 
desafíos que afrontan los gobiernos en la adaptación a 
dicho nuevo entorno” (Bollier, 2011, p. 44). 
Es importante entonces entender cómo esto afecta a las em-
presas y cómo éstas organizan el trabajo de sus empleados 
o colaboradores. Si es verdad que estamos ante la tercera 
revolución industrial, como propone Jeremy Rifkin (Rifkin, 
2011), la organización del trabajo y sus profesiones deben 
cambiar. El concepto de industrias creativas fue introducido 
por el gobierno de Tony Blair como 
“aquellas industrias que tienen su origen en la creativi-
dad, la habilidad y el talento individuales, y que tienen 
un potencial para la creación de empleo y riqueza me-
diante la generación y explotación de la propiedad inte-
lectual” (DCMS, 1998, p. 3). 
El concepto fue derivando hacia la economía creativa, y la 
clase y las ciudades creativas de Richard Florida, aunque ha 
sido criticado (Miller, 2004; 2012).
Estos nuevos yacimientos laborales están afectados por los 
siguientes procesos/fenómenos y tendencias:
- Más “almuerzos gratuitos”, cuestionando la propiedad 
privada y rompiendo con la idea de que la creatividad y el 
talento son ideas individuales: 
“La definición hace hincapié en que las actividades 
creativas tienen su origen en la creatividad indivi-
dual, la habilidad y el talento. [...] dicho aspecto indi-
vidual representa una visión romántica, en lugar de 
vista realista. La creación artística y el desarrollo del 
conocimiento son reforzados por procesos colecti-
vos” (Smiers; Van Schjindel, 2008, p. 74). 
 Toda esta teoría debe ser entendida en la lógica de la ética 
hacker.
- El desarrollo y abaratamiento de las tecnologías digitales 
ha permitido la existencia del “artista de fin de semana” 
del que hablaba Negroponte en la década de los ochenta. 
Muchos espectadores también quieren crear contenidos 
(películas, series, cortos, documentales, noticias, guías de 
viaje, revistas de gastronomía, redes de intercambio de 
archivos, sistemas de votación reivindicando una nueva 
gobernanza y representación política, miles de aplicacio-
nes (apps) para smartphones, tabletas, consolas...).
- Mayor movilidad social y laboral en un nuevo entorno con 
nuevos estilos de vida que generará nuevas segmenta-
ciones sociales (communiteens, criados en la era digital y 
conectados a través de las redes sociales; silverpreneurs, 
para los cuales ser parte del mundo significa trabajar y 
quieren aportar una vez más su experiencia y su conoci-
miento profesional a nuevos proyectos; y otros similares).
- Prototipar, “un enfoque para desarrollar, probar y mejorar 
las ideas en una etapa temprana, antes de que los recur-
sos se hayan comprometido para su implementación a 
gran escala” (Nesta, 2013).
- Una equivocada interpretación del concepto prosumers 
de los años ochenta que se ha trasladado a la Red. A pesar 
de que la mayoría del consumo es masivo y la mayor parte 
de los consumidores manifiestan su desinterés en la per-
sonalización de los productos, el término prosumers en 
la red se conecta con los internautas que crean, opinan, 
colaboran y distribuyen. El individualismo en el consumo 
cultural, sobre todo en el audiovisual, y el incremento de 
la capacidad de elección, o, si se prefiere, en la capacidad 
de configurar la dieta de ocio y mediática, hace, que cada 
vez más, podamos hablar de los prosumers en el ámbito 
de los contenidos generados por los usuarios (user gene-
rated content, UGC) o de cómo las empresas tratan de 
construir “la integración vertical del cliente”.
- Gracias a la Red los empleadores pueden hacer realidad 
el “trabajo virtual” de modo que cambian el lugar dónde 
y cuándo los trabajos se llevan a cabo para satisfacer sus 
necesidades y la de los empleados. Las ubicuas conexio-
nes de banda ancha y otras tecnologías permiten que 
muchos trabajos se pueden llevar a cabo “virtualmente”. 
Esto no sólo ayuda a los empleados a elegir rutinas de tra-
bajo que se adapten a sus preferencias de estilo de vida, 
sino que también da a los empleadores una flexibilidad 
sin precedentes en la forma en que utilizan la mano de 
obra (McKinsey, 2012), y da a los empleadores el acceso a 
empleados que no podrían participar de otra manera.
- Esta es la primera vez en la historia que las tecnologías nos 
permiten gozar de los beneficios propios de las grandes 
organizaciones (economías de escala o del conocimiento) 
sin tener que renunciar a los beneficios de las más peque-
ñas (libertad, creatividad, motivación y flexibilidad) (Ma-
lone, 2004).
- Networking como una forma de construir comunidades 
sociales en torno al trabajo. Gracias a internet es posible 
crear redes virtuales, sobre todo en medios sociales, im-
posibles en el mundo físico. 
- Co-creación es el santo grial de la sociedad de la informa-
ción. Se refiere al fenómeno por el cual se pueden generar 
contenidos creando valor (users-created content, users-
generated content y users-distributed content). Estos con-
ceptos se asocian a motivaciones e incentivos que tienen 
los usuarios por crear, pero sin ningún interés lucrativo o 
comercial (Benkler, 2006). La idea de cocreatividad en el 
contexto de las industrias creativas 
“se basa en el desarrollo del modelo explicativo que 
se concentra en las complejas interacciones entre 
el mercado y la cultura dominante” (Hartley et al., 
2013, p. 23).
- Innovación inversa y abierta. Innovación inversa es lo 
opuesto a la “glocalización”, donde las empresas desarro-
llan productos en casa para luego adaptarlos a las nece-
sidades y presupuestos de los clientes en los mercados 
emergentes (Oxford economics, 2011, p. 20). La innova-
ción abierta (open innovation), término acuñado por Hen-
ry Chesbrough, es una nueva estrategia según la cual las 
empresas muestran sus líneas de innovación y cooperan 
con profesionales externos. Este tipo de innovación res-
ponde a la posibilidad de ocurrencia de lo que se conoce 
como inteligencia colectiva, al estilo de Wikipedia.
- Modos de trabajar para introducir la wikinomía en las 
empresas y las organizaciones: establecer un contexto 
de auto-organización (creando comunidades colabora-
tivas dentro de las empresas), redefiniendo el bien co-
mún (compartiendo activos y recursos), delegación en 
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un modelo abierto, consolidación de la avanzadilla capaz 
de ejercer el liderazgo frente al cambio, crear una cultura 
colaborativa o delegar el poder a la generación internet 
(Tapscott; Williams, 2010, pp. 343-360).
- La información es un producto de la era digital e internet 
su vehículo de transporte. Curiosamente el resultado final 
es más desinformación, dado que 
“la información incorrecta puede transmitirse con la 
misma facilidad que la información correcta” (Wur-
man, 2001, p. 13). 
 Conceptos como “infoxicación” o intoxicación por infor-
mación, “explosión de la información” y “explosión de la 
no-información” han sido utilizados para describir este 
efecto. Wurman va más allá y considera que la era de la 
información es en realidad la era de los datos y de la no-
información. 
“Para hacer frente a la creciente avalancha de datos, 
es imprescindible distinguir entre los dos; la informa-
ción es aquello que conduce a la comprensión”. 
 Es más, siguiendo con su razonamiento plantea una visión 
personal de cada consumidor sobre lo que considera da-
tos o información (Wurman, 2001, p. 19). 
“Todo el mundo necesita una medida personal con 
la que definir información. Lo que constituye infor-
mación para una persona pueden ser datos a otra”. 
- Es una industria donde el coste marginal de distribuir, 
compartir, almacenar o transformar información tiende a 
cero (Fournier, 2014).
- Es una Era de la información donde “la credibilidad es el 
recurso más escaso y la mejor propaganda es ninguna 
propaganda” (Nye, 2012).
No se puede afrontar estos retos sin un cambio en la for-
ma de trabajar dentro de las industrias culturales y de la 
información. Gracias al desarrollo tecnológico el trabajo 
está evolucionado hacia la tecnología informal (producción 
doméstica, el trueque y, en sus ámbitos más extremos, el 
mercado negro y la actividad económica delictiva). 
3. Los mercados son conversaciones
Esta frase fue la primera tesis del ClueTrain Manifesto (Le-
vine et al., 2001, p. xiv), que se puede relacionar directa-
mente con la producción UGC (user generated content), 
producción que debemos ver con una óptica distinta a la 
tradicional: 
“si la era industrial puso de relieve los valores de la dis-
ciplina y el trabajo duro (amén del flujo vertical descen-
dente de la autoridad, la importancia del capital finan-
ciero, el funcionamiento del mercado y las relaciones 
basadas en la propiedad privada), la era colaborativa 
guarda más relación con el juego creativo, la interacti-
vidad entre iguales, el capital social, la participación de 
espacios abiertos en régimen de dominio público y el 
acceso a las redes sociales” (Rifkin, 2011, p. 351). 
Las motivaciones y la participación no remunerada como 
mero placer está conectada con las nuevas aspiraciones 
sociales, la autorrealización personal y el influjo social del 
trabajo / participación en la producción cultural.
Mientras, la crisis y la canibalización de los medios conven-
cionales continúan de la mano de internet, provocando un 
trabajo de bajo coste en un entorno de ocio productivo y 
compartido. Esta situación exige a los medios de comunica-
ción y a las industrias creativas / culturales estar más abier-
tos a la colaboración y la cooperación, llegando incluso a la 
externalización de la innovación. Pueden combinar la venta-
jas de las pequeñas y grandes empresas, fomentando el tra-
bajo virtual, y dirigirse a un cliente que decide por sí mismo 
la composición de su consumo de ocio e información, y que 
piensa en el negocio en términos de “gratuito” frente a “de 
pago” (Anderson, 2009). Han sido las redes sociales las que 
han provocado el cambio: 
“el aprendizaje peer to peer desplaza el foco desde el yo 
solitario hacia el grupo. El aprendizaje deja de ser una 
experiencia aislada entre una figura de autoridad y un 
estudiante y se transforma en un experiencia comunita-
ria” (Rifkin, 2011, p. 336). 
Es una de las claves de la competitividad, pero no debemos 
caer en la inocencia de olvidar los ingredientes tradiciona-
les de la competitividad. Casi todas las destrezas y el nuevo 
aprendizaje van dirigidos a algo ya bastante manido y más 
de moda en otras épocas: el trabajo en equipo.
Las nuevas herramientas permiten que haya trasvase de co-
nocimiento e innovación entre los usuarios, consumidores 
y los amateur. Este nuevo flujo también genera otro tipo de 
problemas. Si en el pasado los altos costes de producción 
fomentaban los oligopolios de las empresas, puede ser ver-
dad que la reducción de costes de producción hace que po-
damos hablar del sueño cumplido de De-Sola-Pool (1983) 
en Tecnologías de la libertad dando lugar a la diversidad y al 
pluralismo. Las empresas del pasado están perdiendo poder 
por la influencia de internet al no controlar totalmente la 
cadena de valor. La degradación del poder, incluido el de la 
prensa, conlleva cinco riesgos: desorden, pérdida de talento 
y conocimiento, banalización de los movimientos sociales, 
impaciencia acortando los períodos de atención, y aliena-
ción (Naím, 2013, pp. 332-338). 
En el campo de la información están apareciendo, de forma 
preocupante, nuevos oligopolios y monopolios de empre-
sas que no producen contenidos, de manera que parasitan 
a las que sí producen (Álvarez-Monzoncillo, 2011). La breve 
historia de internet muestra que el contenido no ha sido el 
rey, sino que lo ha sido la conectividad. Cuando apareció 
internet “el contenido es el rey” era un dicho que se decía 
y se escribía frecuentemente, pensando que los contenidos 
iban a ser la clave de cualquier negocio. Sin embargo, los 
que han ganado no son las empresas de entretenimiento ni 
los productores de contenidos (Warner, Disney o Prisa) sino 
los proveedores de comunicaciones (Viacom, Telefónica).
Tampoco podemos caer en una idea falsa de que en la pro-
ducción cultural las herramientas son fundamentales. Hay 
cosas más importantes y trascendentales como el talento y 
la capacidad de desarrollar los proyectos. En el guión de una 
película, la partitura de una canción o la biblia de una serie 
de televisión –documento o dossier que se utiliza para dar 
forma a la serie- apenas intervienen la tecnologías. Por eso es 
muy difícil que desaparezcan las fronteras entre lo amateur y 
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lo profesional. Incluso, y más a menudo de lo que se piensa, 
la distribución y comercialización suele ser clave en las indus-
trias culturales. Las tendencias y las estrategias de venta se 
diseñan en despachos diferentes a los lugares de creación. 
Al hilo de esta cuestión surge también la discusión acerca de 
cómo el UGC puede convertirse en un entorno de produc-
ción de gran soberanía para el creador o, por el contrario, 
también puede acabar absorbido y recomercializado por las 
empresas. Ya se empieza a ver como esa producción sin in-
terés comercial la utilizan las empresas de forma interesada. 
No necesariamente más es mejor.
La participación de los usuarios está resultando ser un poco 
más complicada de lo que originalmente se pensaba. 
“Hay cuestiones como quién participa y cómo se habilita 
el acceso. Hay opiniones encontradas sobre si los que par-
ticipan por su contenido contribuyen o están involucrados 
en un acto creativo o si, sin darse cuenta, están donando 
su trabajo a un interés comercial o, de hecho, ya están 
haciendo las dos cosas… La ética anti-corporativa refuerza 
parte de la celebración del potencial político de la web 
2.0, pero se adapta de forma incómoda con el hecho de 
que sus entusiasmos están apoyando intereses que son, 
sin embargo, comerciales” (Turner, 2010, p. 151).
Es verdad que existe una gran producción desinteresada, 
pero existen otras motivaciones que debe buscarse en un 
área más multidisciplinar que englobe la psicología. La crea-
ción voluntaria plantea problemas: 
“para tener éxito, los usuarios primero necesitan ser 
motivados para que aporten algo (conseguir publicar 
algo). Dada la heterogeneidad en la variedad y calidad 
del contenido, el grado de éxito dependerá de los incen-
tivos ofrecidos para poder publicar una deseable com-
binación de variedad y calidad (conseguir publicar algo 
bueno). En tercer lugar, dado que los contenidos gene-
rados y distribuidos por los usuarios generalmente fun-
cionan en plataformas de publicación de acceso abierto, 
existe la necesidad de prevenir o reducir la cantidad de 
contenidos negativos o inapropiados (contaminación y 
tendenciosidad)” (Jian; Mackie-Mason, 2012, p. 423).
Otro aspecto asociado a la Red es una cierta bondad y supe-
rioridad moral, obtenida a partir de la supuesta democratiza-
ción del medio, igualitario, no jerárquico y con cierta imagen 
“cool” (Gill, 2002). En estos nuevos medios el dinamismo y 
la informalidad del trabajo son las principales razones de su 
atractivo (Gill; Dodd, 2000). Sin embargo también aparecen 
nuevas formas de desigualdad de género enmarcables en 
patrones tradicionales ya existentes: en educación, acceso 
al empleo o salarios. Gill los relaciona además con los princi-
pales aspectos valorados por el medio, como “informalidad, 
autonomía, flexibilidad” entre otros. En general la misma 
tecnología provoca sentimientos y efectos encontrados. Por 
una parte se habla del aislamiento que supone su uso (un 
teléfono móvil hace que nos olvidemos de la gente a nues-
tro alrededor); por otra parte el mismo dispositivo permite 
“nuevas formas de interactividad y participación” no sólo 
con otros consumidores de información sino también con 
los productores originales de la misma (Tyron, 2013).
Existe una importante brecha digital basada en el conoci-
miento y/o desconocimiento tecnológico. Aspectos como el 
copyright o la seguridad y la privacidad se vuelven vitales 
pero desconocidos en muchos casos. Sampedro apunta a 
que “no está claro si en el futuro las relaciones entre hac-
kers y medios serán simbióticas o parasitarias” (Sampedro, 
2014, p. 188). Wikileaks puso sobre la mesa este debate, 
que se saldó con la compra por parte de los medios tradicio-
nales de los datos en bruto.
La producción en los medios culturales, cuando se ve desde 
la perspectiva de los trabajadores, no está libre de presio-
nes externas y limitaciones (Deuze, 2007), pero ni aun así se 
puede ver como un entorno de trabajo estandarizado, con-
trolado por una estructura u organización de tipo industrial. 
Deuze insiste en que dicha actividad no se debería ver afec-
tada por el impacto creciente de los prosumidores y usua-
rios de los medios. No obvia la complejidad e importancia 
de las relaciones entre agentes (mediando remuneración o 
no), pero considera esas relaciones “líquidas”, temporales, 
aleatorias e impredecibles, en lo que Lev Manovich definía 
como “cultura del remix” (Manovich, 2005) o la “despro-
tección de los autores” (Díaz-Noci; Tous, 2012). Es decir, el 
contenido generado por el usuario existe dentro y fuera de 
contextos comerciales, y soporta tanto como ataca al con-
trol corporativo. 
Sin embargo este batallón de usuarios se encuentra frente a 
organizaciones que están lejos de aprovechar el verdadero 
potencial de su gente y su entorno periférico. 
“En el viejo modelo no son importantes la inteligencia y 
la creatividad, y el estilo gerencial de mandar y controlar 
ha sido muy efectivo. Pero a medida que las organiza-
ciones se han descentralizado, el conocimiento domina 
los mercados y la innovación se vuelve más importante. 
Aprovechar la inteligencia y la creatividad de la gente 
se ha vuelto un imperativo para tener éxito” (Malone, 
2004, p. 45). 
“Los sistemas de mando y control de los directivos, con 
sus jerarquías demasiado rígidas y sus reglas estrictas 
dan paso a la flexibilidad, colaboración y el trabajo en 
equipo” (Toffler, 2006, p. 345). 
Ahora se espera que los directivos sean abiertos, accesibles, 
afectuosos, convincentes y amables. Por eso, se habla de 
una “feminización” de la gestión, lo que provoca la necesi-
dad de obtener habilidades como el “soft power”, para per-
suadir con un enfoque “no-coercitivo” (Nye, 2004). 
Terranova sentencia que “trabajar en la industria de medios 
digitales no es tan divertido como se pensaba” (Terranova, 
2000, p. 33). Se basa en ejemplos de “voluntarios” que 
“solían trabajar muchas horas encantados; ahora están 
empezando a sentir el dolor de ser quemados por los 
medios digitales”.
Señala al concepto de “free labor” como una característica 
de la economía digital y cultural. Este punto de vista marxis-
ta de la explotación laboral de los creadores de contenidos 
entroniza con autores clave de la escuela de la economía 
política en comunicación como Mosco, Miège, Garnham, 
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Murdock, Golding… (Hesmondhalgh; Baker, 2013 y 2014).
En general se confirma que el trabajo creativo es un “con-
cepto nebuloso” (Sanson, 2014).
4. Conclusiones
Diversos factores modifican el mercado de los medios de co-
municación. Por un lado cambios en la demanda, tanto so-
ciales como demográficos, generacionales y culturales. Por 
otro lado cambios tecnológicos basados sobre todo en la 
interactividad, personalización y bajo coste de internet, jun-
to con la ubicuidad de los dispositivos móviles y los medios 
sociales. Finalmente cambios en los mercados, tanto en sus 
mecanismos básicos (información, acceso, legislación, etc.) 
como en los modelos de negocio.
Cambios en los procesos y sistemas en los entornos labora-
les por la llegada de tecnología han existido siempre, pero, 
es evidente, que con internet se han acelerado, y han mo-
dificado la cadena de valor de las industrias culturales y de 
conocimiento. Han afectado no solamente a la producción 
(democratizando el acceso a la misma), sino también a la 
distribución y al consumo. Los medios de masas no habían 
podido atender al usuario de forma eficiente pues se diri-
gían a las masas. Con la llegada de internet, la soñada inte-
ractividad entre emisor y receptor ha permitido satisfacer 
algunas demandas y hacer posible el marketing one to one, 
y, de forma tímida, el incremento del mercado de minorías 
o long tail. Este aspecto de la Red es crucial para entender 
el cambio al que se enfrenta el nuevo profesional de la infor-
mación, junto con la importancia de medición de audiencias 
(cuantitativo) e incluso del sentimiento (cualitativo).
Sin embargo el proceso tiene un efecto contrario. Muchas 
de las empresas de producción de contenidos ven como sus 
productos son mezclados en una aura de producción inte-
resada, como es el caso de las noticias y su influencia en la 
neutralidad de la Red. Hoy día éstas compiten con fuentes 
de información en tiempo real como el llamado “periodis-
mo ciudadano” y las agencias de noticias con canales como 
Twitter. Los datos son una commodity cada vez más faciles 
de obtener, por lo que su procesamiento comienza a ser 
imprescindible. Esto provoca que los proveedores de con-
tenidos cada vez más compitan en el marco de la opinión 
(subjetiva) o el análisis.
Finalmente, existe mucho de mito en lo relativo a nuevos 
procesos y formas de trabajar. En un momento de cambio 
radical como el actual todavía no tenemos perspectiva su-
ficiente. Podemos intuir que los nuevos perfiles profesiona-
les tendrán relación con el manejo de los entornos infor-
máticos, el conocimiento de los lenguajes transmedia, y la 
capacidad de realizar el conjunto del proceso de recogida, 
proceso, y elaboración de la información.
Es posible que estemos ante una época donde poco a poco 
pierda peso el periodismo para dar preponderancia a las 
ciencias de la información. Aun así siempre hará falta al-
guien con credibilidad para procesar los datos y dar la no-
ticia. Quizá sea demasiado pronto para valorar el alcance 
real de los procesos y tendencias que están afectando a los 
nuevos yacimientos laborales. Elementos de discusión de 
cara al futuro irían en la línea de los factores culturales para 
el cambio socio-cultural, y hasta qué punto las transforma-
ciones tecnológicas se quedan únicamente como cambios 
en la demanda sin llegar a afectar a la producción de con-
tenidos. También quizá sería interesante discutir acerca de 
las posibles brechas digitales y de conocimiento que están 
apareciendo en la adaptación a estos entornos.
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